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8.2 Summary 
The consumer market is changing – in Europe and beyond. Currently, the seg-
ment of people older than 50 years accounts for 36.6% of the total European 
population. In 2060, almost every second person will be over 50 years old. Yet 
despite the foreseen prevalence of such a segment, the over 50 year-olds con-
tinue to be neglected in standard marketing contexts because they are stereo-
typically depicted as old fashioned and hard to please. Their image is frail, poor 
and not susceptible to marketing in general. This stigma is incorrect. In fact, 
many of the older consumers in our samples prove to be exactly the opposite – 
healthy, wealthy, active and curious. In order to serve the older consumer ap-
propriately, companies and researchers need to understand which segments 
the older consumer market contains and what makes older people special. 
Therefore, this dissertation investigates the central question: What character-
izes the older consumer? To answer this question, we address the phenomenon 
of an ageing consumer market from different perspectives and methodological 
angles. We elaborate on four dimensions of ageing: physical, psychological, 
social, and economic ageing.  
 With time a human’s body, mind, social, and economic identity ages. Chap-
ter 2 therefore describes how people may change when they grow older. The 
physical condition and economic situation determine what a person can do 
(her capabilities), while the psychological and social ageing affect what she 
wants to do and why (her motivations). Independently and combined the age-
related changes influence the consumer behaviour of an older person. In Chap-
ter 3, we provide a qualitative summary of the existing literature and a quanti-
tative meta-analysis of prior segmentation studies. Grouping the older con-
sumer segments based on the characteristics of age, health, income, and social 
belonging, we derive a meta-typology of four clusters. The meta-clusters con-
firm that various demographic and psychographic factors (such as whether 
older people live in secluded or socially connected contexts, whether they are 
healthy or unhealthy, affluent or poor) determine their needs, wants, and be-
haviours. 
 We augment our research with the psychological dimension of ageing 
when we develop the human value profiles for the European 50plus consum-
ers in Chapter 4. Human values guide people in their consumer decisions. The 
latent class clustering technique discloses seven types of value orientations for 
the elderly across Europe: four core types and three additional types. The 
Achievers value self-enhancement; they are rather individualistic and ambi-
tious. The Golden Hippies value openness to change; they are looking for an 
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exciting, self-directed life. The Caring value self-transcendence; social relation-
ships are important to them. The Conservatives value tradition and security; 
they are the most stereotypical elderly segment. The older frail Achievers, the 
older liberal Caring, and the younger cautious Conservatives complement the 
core value profiles in some European countries. Several consumer characteris-
tics (e.g., age, health, education) accentuate the value profiles and add to their 
applicability in marketing practice. 
 A particular part of the consumers’ personality is reflected in their deci-
sion-making styles (Chapter 5). Extending Sproles and Kendall’s ‘consumer 
styles inventory’ (1986), we retrieve eleven decision-making styles, which we 
relate to consumers’ scepticism. We propose a distinction between primary 
decision-making styles, being truly mental orientations, and secondary deci-
sion-making styles that support the execution of the primary styles. While the 
primary styles reliance on others, hedonism, impulsiveness as well as price con-
sciousness decrease a consumer’s scepticism towards advertisement; using the 
internet, the more operational secondary style, increases older consumers’ 
tendency to be sceptical towards ad claims. Overall, the healthier and wealthier 
part of the older consumer market is capable and willing to form own opinions. 
These elderly people rather rely on their own experience than on others. They 
critically look for the best choice. Yet, once they found their favourite product 
or service, they tend to be loyal. 
 In Chapter 6, we focus on these psychological differences between older 
and younger consumers. Here, the physical aspect of declining cognitive abili-
ties is disentangled from a consumer’s experience to see how these age-related 
concepts influence information processing, scepticism, and purchase intention. 
When older people are sceptical they do no longer critically reflect upon mes-
sages. According to our results scepticism is not related to conscious central 
route information processing in the ‘Elaboration Likelihood Model’ (Petty & 
Cacioppo, 1986). Instead, older consumers’ scepticism belongs to the periph-
eral route that describes affective decision-making and the elderly’s reliance 
on heuristics. 
This thesis contributes to a more realistic view on consumers of various ages 
by testing the generalizability of well-known theories and concepts beyond the 
generally applied student samples. Our answer to the central research ques-
tion ‘What characterizes the older consumer?’ is: 
 
- The older consumer is special. There is not one type of typical older con-
sumer, because the elderly market is an accumulation of idiosyncratic in-
dividuals with diverse experiences in life.  
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- The older consumer considers a number of values important. An older con-
sumer is often characterized by the contrast of conservative and modern 
values as well as self-enhancing and self-transcendent values. 
- The older consumer is perfectionistic and independent. Being and staying in 
control of their lives, both physically and mentally, is important to many 
elderly people. They try to optimize their decision-making process and do 
not rely on others, if possible. 
- The older consumer uses her experience in a smart way. Experience-based 
information permits deciding fast, affectively and resource efficient. Apply-
ing heuristic decision rules leaves more cognitive resources for occasional 
complex problem-solving tasks. 
- The older consumer is sceptical. Older consumers are more reluctant to 
believe ad claims than younger consumers. They rarely contemplate new 
claims. So, marketers should aim for well-targeted, informative messages 
to reach older consumer and to build trust. 
 
We are witnessing an unprecedented, fundamental shift in the global demo-
graphic structure. Marketers need to realize that future growth in consumer 
spending will mostly come from the older consumers. The meta-typology gives 
marketers a short and comprehensive overview of the different consumer 
groups within the elderly market. With our value typology, we advise market-
ers to develop and adjust products and services for each group individually, in 
order to match their specific values, preferences, and needs. Considering the 
older consumers’ different decision-making styles, marketers should develop 
tailored communication strategies, because these increase the chance of ac-
quiring and retaining customers from the lucrative older consumer market. 
Reliable, factual information and long-term relationships provide older con-
sumers with a secure feeling. They increase older consumers’ good experience 
and thus prevent scepticism. This dissertation offers valuable insights into a 
fascinating field of research that will certainly become much more relevant in 





Oude tijden breken aan 
De opkomst van de oudere consument  
 
De consumentenmarkten veranderen – in Europa en daarbuiten. Een belang-
rijke verandering is dat onze samenleving in toenemende mate vergrijst. Op dit 
moment is 36,6% van der Europese bevolking 50 jaar of ouder. In 2060 zal 
bijna één op twee personen ouder zijn dan 50 jaar. Oudere consumenten vor-
men een grote en aantrekkelijke markt, omdat velen voldoende financiële 
middelen ter beschikking hebben om te spenderen. Desondanks wordt het 
segment van de plus 50-jarigen in de marketingcontext vaak genegeerd. Tradi-
tionele vooroordelen omschrijven oudere mensen als moeiijk, ouderwets en bij 
voorbaat niet interessant. Dit stigma is niet terecht. Uit onze studies blijkt dat 
vele oudere consumenten precies het tegenovergestelde van dit negatieve ste-
reotype vertegenwoordigen. Zij zijn gezond, welvarend, actief en geïnteres-
seerd. Om aan de behoeftes en wensen van oudere consumenten te kunnen 
voldoen moeten bedrijven en wetenschappers begrijpen, hoe de markt er echt 
uitziet, welke consumentengroepen er zijn en wat oudere consumenten ty-
peert. Daarom is de centrale onderzoeksvraag van dit proefschrift: Wat is ka-
rakteristiek voor de oudere consument? Wij analyseren het fenomeen van een 
“ouder wordende consument” vanuit diverse perspectieven met verschillende 
methodieken. In dit verband bespreken wij de vier dimensies van het veroude-
ren: fysiek, psychisch, sociaal en economisch verouderen. 
 Met een toenemende leeftijd verandert niet alleen het menselijk lichaam, 
maar ook opinies, de sociale omgeving of economische afhankelijkheden kun-
nen veranderen. Hoofdstuk 2 introduceert de veranderingen die het gedrag 
van de oudere consument beïnvloeden. De persoonlijke gezondheid en de eco-
nomische situatie van een consument beïnvloeden wat een consument kan. 
Psychologische en sociale aspecten beïnvloeden wat deze wil (en waarom deze 
het wil). Hoofdstuk 3 omvat een kwalitatieve samenvatting van de bestaande 
literatuur en een kwantitatieve meta-analyse gebaseerd op eerdere marktseg-
mentaties. Op basis van de kenmerken leeftijd, gezondheid, inkomen en sociale 
verbinding wordt een meta-typologie met vier segmenten voorgesteld. Of ou-
dere mensen alleen zijn of sociaal verbonden, of zij gezond of ziek, welvarend 
of arm zijn – al deze aspecten beïnvloeden hun behoeftes, hun wensen en hun 
gedrag. 
 In hoofdstuk 4 verruimen wij onze segmentatiestudie met de ontwikkeling 
van waardenprofielen voor de Europese 50plus consument. Zo voegen we de 
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psychologische dimensie van het verouderen toe. Persoonlijke waarden sturen 
mensen in hun beslissingen. Zij vormen de richtlijnen van wat hen belangrijk is 
ons in hun leven. De Latent Class Analysis onthult zeven typische waardenpro-
fielen voor oudere consumenten in Europa: Vier kernprofielen en drie aanvul-
lende profielen. De Achievers (strevers) waarderen macht en zelfontplooiing. 
Zij zijn individualistisch en ambitieus. De Golden Hippies (gouden hippies) 
staan open voor nieuwe ervaringen. Voor hen is het belangrijk een boeiend en 
zelf-gestuurd leven te voeren. De Caring (verzorgenden) waarderen medemen-
selijkheid. Maatschappelijke verantwoordelijkheid is belangrijk voor hen. De 
Conservatives (conservatieven) waarderen tradities en zekerheid. Hun profiel 
lijkt het meest op het stereotype beeld van oudere consumenten. De older, frail 
Achievers (oudere, kwetsbare strevers), de older liberal Caring (oudere, liberale 
verzorgenden) en de younger cautious Conservatives (jongere, terughoudende 
conservatieven) vullen de waardenprofielen in enkele Europese landen aan. 
Typische kenmerken zoals leeftijd, gezondheid en opleidingsniveau accentue-
ren de waardenprofielen en versterken daardoor hun praktische relevantie. 
 De persoonlijkheid van een consument reflecteert de manier waarop deze 
beslissingen neemt (hoofdstuk 5). Sproles en Kendall (1986) operationaliseren 
beslisstijlen in hun ‘Consumer Styles Inventory’. Daarop gebaseerd hebben wij 
elf beslisstijlen voor de 50plus markt ontwikkeld. Wij hebben deze ingedeeld 
in primaire en secondaire beslisstijlen en vervolgens is hun invloed op de 
scepsis van oudere consumenten ten opzichte van reclame-uitingen geanaly-
seerd. Wij gaan ervan uit dat primaire beslisstijlen puur mentale processen 
zijn. Secondaire stijlen daarentegen zijn meer operationeel en ondersteunen de 
uitvoering van de primaire beslisstijlen. De primaire stijlen hedonisme, impulsi-
viteit, zich-op-anderen-verlaten en prijsbewustzijn verminderen de scepsis van 
een consument. De secondaire stijl internetgebruik bevordert de sceptische 
houding van een consument. In het algemeen vertrouwt het meer gezonde en 
welvarende gedeelte van de Nederlandse 50plus markt meer op zijn eigen 
ervaringen dan op het oordeel van anderen. Deze oudere consumenten willen 
en kunnen een eigen mening over producten en diensten vormen.  
 In hoofdstuk 6 onderzoeken wij de psychologische verschillen tussen ou-
dere en jongere consumenten. Wij maken een onderscheid tussen de afnemen-
de cognitieve vaardigheden en de ervaring, die een consument heeft om uit te 
zoeken welke invloed deze leeftijd-gerelateerde veranderingen hebben op 
informatieverwerking, scepsis en koopintentie. Sceptische oudere mensen 
besteden geen aandacht (meer) aan reclame-uitingen. Zij evalueren de bood-
schap dus niet kritisch. In tegenstelling tot de centrale route van het ‘Elabora-
tion Likelihood Model’ (Petty & Cacioppo, 1986) laten onze resultaten zien dat 
scepsis niet met actieve informatie verwerking correleert. Wel staat de scepsis 
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van een oudere consument in verband met de perifere route, die gekenmerkt 
wordt door heuristieke en affectieve beslissingen.  
 Het doel van dit proefschrift is een realistischer beeld van oudere consu-
menten te schetsen. Daarom onderzoeken wij hoe generaliseerbaar bekende 
theorieën en concepten zijn, als zij in de 50plus markt toegepast worden en 
niet (zoals veel voorkomend) met studenten samples. Samenvattend kunnen 
wij de centrale onderzoeksvraag Wat is karakteristiek voor de oudere consu-
ment? als volgt beantwoorden: 
 
- Oudere consumenten zijn uniek. Er bestaat niet één type, dat alle oudere 
consumenten voldoende omschrijft. De 50plus markt omvat vele individu-
en met verschillende levenservaringen. Die vervolgens wel weer tot een 
aantal segmenten zijn te combineren. 
- Oudere consumenten vinden een aantal waarden belangrijk. Niet alleen de 
tegenstelling tussen conservatieve en moderne waarden vormt de per-
soonlijkheid van een oudere mens, maar ook de tegenstelling tussen het 
streven naar eigen macht en succes versus de belangen en het welzijn van 
anderen is relevant. 
- Oudere consumenten maken gebruik van hun ervaring. Op basis van eerdere 
ervaringen beslissen oudere mensen in vele gevallen snel en affectief. Het 
inzetten van heuristische regels bespaart cognitieve resources, die ingezet 
kunnen worden voor het oplossen van complexere probleemstellingen. 
- Oudere consumenten zijn sceptisch. Zij hebben een meer afstandelijke hou-
ding ten opzichte van reclame-uitingen dan jongere consumenten. Oudere 
mensen besteden weinig aandacht aan nieuwe marketingbeloftes. Daarom 
is goed-gekozen, realistische informatie van groot belang om vertrouwen 
te creëren.  
 
In het 21ste eeuw beleven wij een ongekende, fundamentele verschuiving van 
de globale demografische structuur. Veel verschillende invloeden vormen onze 
economie en onze samenleving. Maar geen enkele daarvan is zo voorspelbaar 
en duurzaam als de vergrijzing. Marketingstrategen en wetenschappers moe-
ten zich bewust zijn, dat toekomstige omzetgroei zijn oorsprong vooral in de 
markt van de ouderen vindt. De meta-typologie geeft marktonderzoekers een 
kort, maar omvattend overzicht over de diverse consumentengroepen in de 
50plus markt. Met onze waarden-typologie zijn bedrijven en wetenschappers 
goed gewapend, om producten en diensten te ontwikkelen en aan te passen, 
die aan de specifieke waarden, voorkeuren en behoeftes van de individuele 
oudere consumenten voldoen. Marketing communicatie die rekening houdt 
met de verschillende beslisstijlen vergroot de kans om ouderen als klanten te 
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winnen en hun op langer termijn te binden. Betrouwbare, feitelijke informatie 
en lange relaties geven oudere consumenten een gevoel van zekerheid. Deze 
factoren leiden tot goede ervaringen en reduceren daardoor de opkomst van 
scepsis. Dit proefschrift geeft waardevolle inzichten in een fascinerend onder-
zoeksveld dat zeker nog sterker aan betekenis gaat toenemen, want er breken 





Alte Zeiten voraus 
Der Aufstieg der alternden Konsumenten 
 
Die Märkte verändern sich – in Europa und darüber hinaus. Unsere Gesell-
schaft wird zunehmend älter. Zurzeit sind 36, 6% der europäischen Bevölke-
rung 50 Jahre alt oder älter. In 2060 wird fast jeder Zweite älter als 50 sein. 
Ältere Konsumenten bilden also einen großen und attraktiven Markt, da viele 
von ihnen über ausreichend finanzielle Mittel verfügen. Trotzdem wird das 
Segment der über 50-Jährigen im Marketingkontext oft vernachlässigt. Gängi-
gen Vorurteilen zufolge gelten ältere Menschen als schwer zufrieden zu stellen, 
altmodisch und generell uninteressant. Dieses Stigma ist unberechtigt. Viele 
der älteren Konsumenten in unseren Studien repräsentieren das exakte Gegen-
teil dieser negativen Stereotypen. Sie sind gesund und wohlhabend, aktiv und 
aufgeschlossen. Um den Bedürfnissen und Wünschen von älteren Konsumen-
ten gerecht werden zu können, müssen Firmen und Wissenschaftler verstehen, 
wie der Markt wirklich aussieht, welche Konsumenten-Gruppen es gibt und 
was typisch ist für ältere Konsumenten. Deshalb geht diese Dissertation der 
zentralen Fragestellung nach: Was ist charakteristisch für den älteren Konsu-
menten? Wir analysieren das Phänomen „Alternde Konsumenten“ mit unter-
schiedlichen methodischen Ansätzen aus unterschiedlichen Blickwinkeln. In 
diesem Zusammenhang erörtern wir die vier Dimensionen des Alterns: physi-
sches, psychologisches, soziales und ökonomisches Altern. 
 Mit zunehmendem Alter verändert sich nicht nur der menschliche Körper, 
sondern auch die mentale Einstellung, das soziale Umfeld oder die wirtschaftli-
che Abhängigkeit. Kapitel 2 stellt die Veränderungen, die das Verhalten älterer 
Konsumenten beeinflussen, vor. Der Gesundheitszustand und die wirtschaftli-
che Situation des einzelnen beeinflussen, was ein Konsument kann. Psycholo-
gische und soziale Aspekte beeinflussen, was er will (und warum er es will). 
Kapitel 3 enthält eine qualitative Zusammenfassung der existierenden Litera-
tur und eine quantitative Meta-Analyse basierend auf vorhergehenden Markt-
segmentierungen. Anhand der Merkmale Alter, Gesundheit, Einkommen und 
soziale Zugehörigkeit ergibt sich eine Meta-Typologie mit vier Segmenten. Ob 
ältere Menschen allein oder sozial eingebunden, ob sie gesund oder krank, 
wohlhabend oder arm sind, all dies beeinflusst ihre Bedürfnisse, ihre Wünsche 
und ihr Verhalten.  
 In Kapitel 4 erweitern wir unsere Segmentierungsstudien, indem wir 
Wertprofile für europäische 50plus Konsumenten entwickeln. Auf diesem We-
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ge fügen wir die psychologische Dimension des Alterns hinzu. Persönliche 
Werte leiten Menschen in ihren Entscheidungen. Sie bilden ein Gerüst dessen, 
was uns wichtig ist im Leben. Die latente Klassenanalyse offenbart sieben typi-
sche Wertprofile für ältere Konsumenten in Europa: Vier Hauptprofile und drei 
ergänzende Profile. Die Achievers (Strebsamen) schätzen Selbst-Verwirk-
lichung. Sie sind individualistisch und ehrgeizig. Die Golden Hippies (goldenen 
Hippies) sind offen für Neues. Ihnen ist ein aufregendes, selbstbestimmtes 
Leben wichtig. Die Caring (Fürsorglichen) schätzen Mitmenschlichkeit. In ihrer 
Sorge für sich und andere sind ihnen ökologische Nachhaltigkeit und soziale 
Verantwortung wichtig. Die Conservatives (Konservativen) schätzen Tradition 
und Sicherheit. Ihr Profil entspricht dem stereotypischen Bild vom alten Kon-
sumenten am ehesten. Die older, frail Achievers (älteren, gebrechlichen Streb-
samen), die older liberal Caring (älteren, liberalen Fürsorglichen) und die y-
ounger cautious Conservatives (jüngeren, vorsichtigen Konservativen) ergän-
zen die Wertprofile der Hauptsegmente in einigen europäischen Ländern. Cha-
rakteristische Merkmale wie zum Beispiel Alter, Gesundheit und Ausbildungs-
grad akzentuieren die Wertprofile und verstärken dadurch deren praktische 
Marketingrelevanz. 
 Die Persönlichkeit eines Konsumenten spiegelt sich in seinem Entschei-
dungsstil wider (Kapitel 5). Sproles und Kendall (1986) beschreiben dies in 
ihrem ‚Consumer Styles Inventory‘. Darauf aufbauend entwickeln wir für den 
50plus Konsumentenmarkt elf Entscheidungsstile. Diese gliedern wir in primä-
re und sekundäre Entscheidungsstile und analysieren ihren Einfluss auf die 
Skepsis von älteren Konsumenten gegenüber Werbebotschaften. Wir gehen 
davon aus, dass es sich bei primären Entscheidungsstilen um rein mentale 
Vorgänge handelt, die eng mit der Persönlichkeit verbunden sind. Sekundäre 
Stile hingegen sind mehr operativer Natur und unterstützen die Ausführung 
und Umsetzung der primären Entscheidungsstile. Die primären Stile Hedonis-
mus, Impulsivität, Sich-auf-andere-Verlassen und Preisbewusstsein reduzieren 
die Skepsis eines Konsumenten. Der sekundäre Stil Internetnutzung hingegen 
verstärkt die skeptische Haltung eines Konsumenten. Im Allgemeinen vertraut 
der gesündere und wohlhabendere Teil des niederländischen 50plus Marktes 
eher seinen eigenen Erfahrungen, anstatt das Urteil anderer zu Rate zu ziehen. 
Diese älteren Konsumenten sind willens und fähig sich eigenständig eine Mei-
nung zu Produkten und Dienstleistungen zu bilden. 
 In Kapitel 6 beschäftigen wir uns mit den psychologischen Unterschieden 
zwischen älteren und jüngeren Konsumenten. Hierzu separieren wir den phy-
sischen Aspekt abnehmender kognitiver Fähigkeiten von den Erfahrungen 
eines Konsumenten, um zu sehen, welchen Einfluss diese altersbedingten Ver-
änderungen auf Informationsverarbeitung, Skepsis und Kaufabsichten haben. 
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Wenn ältere Menschen skeptisch sind, dann schenken sie Werbebotschaften 
keine Aufmerksamkeit (mehr). Sie setzen sich nicht mit ihnen auseinander. 
Unseren Ergebnissen zufolge korreliert Skepsis nicht, wie es in der zentralen 
Route des ‚Elaboration Likelihood Models‘ (Petty & Cacioppo, 1986) der Fall 
ist, mit bewusster Informationsverarbeitung. Anstatt dessen ist Konsumenten-
Skepsis eher mit der peripheren Route verbunden, die affektives Entscheiden 
und die Verwendung von heuristischen Faustregeln beschreibt. 
 Ziel dieser Dissertation ist es, zu einem realistischeren Bild älterer Kon-
sumenten beizutragen. Darum untersuchen wir, wie verallgemeinerbar nam-
hafte Theorien und Konzepte sind, wenn sie im 50plus Markt getestet werden 
und nicht (wie oft der Fall) mit studentischen Befragten. Zusammenfassend 
können wir die zentrale Fragestellung Was ist charakteristisch für den älteren 
Konsumenten? wie folgt beantworten:  
 
- Ältere Konsumenten sind speziell. Es gibt nicht einen Typ, der alle älteren 
Konsumenten treffend beschreibt. Der 50plus Markt besteht aus vielen In-
dividuen mit unterschiedlichen Lebenserfahrungen.  
- Ältere Konsumenten schätzen eine Reihe von Werten. Nicht allein der Ge-
gensatz von traditionellen und modernen Werten prägt die Persönlichkeit 
einer älteren Person, auch das Streben nach Macht und Erfolg oder das 
Wohlergehen und die Interessen anderer sind ihnen wichtig. 
- Ältere Konsumenten sind perfektionistisch und unabhängig. Mittels opti-
mierter Entscheidungsprozesse wählen sie sorgfältig aus – so lange es 
ihnen nur eben möglich ist. Denn für die meisten älteren Menschen ist es 
sehr wichtig, die körperliche und geistige Kontrolle über ihr Leben zu be-
halten. 
- Ältere Konsumenten setzen ihre Erfahrungen geschickt ein. Anhand von 
früheren Erfahrungen entscheiden ältere Menschen in vielen Fällen schnell 
und affektiv. Auf heuristische Regeln zurückzugreifen, bewahrt kognitive 
Ressourcen für komplexere Aufgaben. 
- Ältere Konsumenten sind skeptisch. Sie stehen Werbeaussagen ablehnender 
gegenüber als jüngere Konsumenten. Ältere Menschen schenken neuen 
Versprechungen wenig Aufmerksamkeit. Daher sind gut gewählte, realisti-
sche Informationen besonders wichtig, um Vertrauen aufzubauen. 
 
Zu Beginn des 21. Jahrhunderts erleben wir eine nie dagewesene, fundamenta-
le Verschiebung der globalen demographischen Struktur. Viele verschiedene 
Einflüsse formen unsere Wirtschaft und unsere Gesellschaft. Aber keiner wirkt 
dabei so nachhaltig wie der demographische Wandel. Marketing Strategen und 
Wissenschaftler müssen sich bewusst sein, dass zukünftiger Umsatzzuwachs 
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besonders aus dem Markt der älteren Konsumenten entspringt. Die Meta-
Typologie bietet Marktforschern einen schnellen und umfassenden Überblick 
über die verschiedenen Konsumentengruppen im 50plus Markt. Mit unserer 
Werte-Typologie sind Marktforscher und Wissenschaftler gut gerüstet, um 
Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln, die den speziellen Werten, Vor-
lieben und Bedürfnissen der einzelnen Konsumentengruppen entsprechen. 
Marketing-Kommunikation, die mit Rücksicht auf die verschiedenen Entschei-
dungsstile entworfen wird, erhöht die Wahrscheinlichkeit ältere Menschen als 
Kunden zu gewinnen und sie langfristig an sich zu binden. Glaubwürdige, sach-
liche Informationen und langfristig angelegte Kundenbeziehungen vermitteln 
älteren Konsumenten Sicherheit. Sie sorgen bei ihnen für gute Erfahrungen, die 
wiederum Skepsis verhindern. Diese Dissertation gewährt wertvolle Einblicke 
in ein faszinierendes Forschungsthema, das sicherlich noch stark an Bedeu-
tung gewinnen wird, denn es liegen alte Zeiten voraus. 
  
